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INTRODUCCIÓN 
 
Las organizaciones cotidianamente dependen de proveedores que son 
aliados estratégicos para el cumplimento de sus objetivos, es por ello, que la 
selección de estos aliados debe ser objetiva y benéfica, logrando los mejores 
precios y observando la calidad y el servicio en todo momento.   
 
Estos resultados de selección deben basarse en un beneficio mutuo, con el 
aseguramiento de una competencia igualitaria y transparente entre los  
suministradores, los cuales, deben quedar satisfechos con el resultado 
independientemente si son ganadores o no del negocio. 
 
Para conseguir un modelo ético de negociación es necesario primero 
conocer los impactos negativos que traen como consecuencia las 
actuaciones impropias y no transparentes. 
 
A través del presente ensayo, se planteará un modelo de negociación 
vanguardista, digno del siglo XXI, en donde los valores y principios 
organizacionales prevalecen sobre intereses particulares, mediante la 
utilización de herramientas tecnológicas de última generación que 
establezcan los controles necesarios para garantizar la moral y el buen juicio 
en la selección de proveedores. 
 
Los líderes visionarios y con mentalidad prospectiva, encontrarán en este 
trabajo una base sólida para diseñar modelos de compras empresariales 
dignos de organizaciones globalizadas y de alta competencia.  Así mismo se 
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plantearan pautas necesarias para que puedan controlar al detalle la 
información a través de sistemas informáticos avanzados de compra.  
 
Como objetivos específicos, se determinará el impacto de las negociaciones 
no éticas en las organizaciones.  Se planteará un modelo de negociación 
ética mediante el establecimiento de controles e indicadores que aseguren la 
transparencia y efectividad de los procesos de compra y finalmente Se 
definirán sistemas de información que agilicen y permitan controlar las 
negociaciones con proveedores. 
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CAPÍTULO – I 
IMPACTO DE LAS NEGOCIACIONES NO ÉTICAS EN LAS 
ORGANIZACIONES 
 
 
Durante las negociaciones entre una organización que tiene una necesidad 
de suministro o servicio, y un proveedor que aspira a suplir su necesidad, 
aparecen factores internos y externos que desequilibran la competencia y la 
transparencia de los resultados. Estos riesgos deben ser minimizados o 
controlados, apoyados en sistemas de información con una estructura sólida 
y organizada del proceso de compra. 
 
Durante el desarrollo de sus actividades económicas ya sean de producción 
a través de la manufactura o de prestación de servicios, las organizaciones 
tienen la necesidad de apalancarse en terceros denominados proveedores. 
Que según la Real Academia de la Lengua Española se definen como:  
“Persona o empresa que provee o abastece de todo lo necesario para un fin a grandes 
grupos, asociaciones, comunidades, etc.” 
 
Estos abastecedores pueden ser fabricantes, importadores, distribuidores o 
prestadores de un servicio y en cualquier caso se comportan como actores 
importantes de la mayoría de los negocios. 
 
A través de su experticia o especialidad, los suministradores pueden 
convertirse en aliados estratégicos y son buena fuente de información para 
desarrollar nuevos proyectos, productos o servicios.  Son capaces de advertir 
nuevas oportunidades y de proveernos información valiosa del mercado y de 
la competencia. 
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Para lograr una relación de confianza y transparencia entre el proveedor y la 
organización, es necesario que desde la misma negociación se plantee un 
escenario ético, para que los aspirantes a convertirse en un aliado 
estratégico se sientan en una competencia igualitaria.  En donde 
independientemente de los resultados (ganador o no) queden conformes con 
la relación comercial establecida desde la misma invitación a negociar. 
 
Si la organización no logra el equilibrio necesario para que la negociación 
sea ética, se empezará a evidenciar un impacto a corto o largo plazo por 
contrataciones desequilibradas, con preferencias por suministradores que 
están dispuestos a hacer propuestas económicas a los negociadores para 
quedarse con la adjudicación del negocio.  
 
Estas situación puede desencadenar señalamientos comerciales e incluso 
procesos legales, ya que el solo hecho de recibir una dádiva por otorgar una 
adjudicación es por si sola un hecho antiético y desleal frente a la 
competencia igualitaria. 
 
Respecto a esto, las organizaciones o áreas de compras no se pueden dejar 
guiar por la denominada: 
 “Minifalda Ética: ética de mínimos, es decir, algunas reglas convencionales como 
para que no impere la ley de la selva, a fin de guardar las apariencias de que 
vivimos en una sociedad civilizada. O sea, se está llegando a unos mínimos muy 
mínimos que sólo sirven para guardar las apariencias” (Yarce, 2005, p.13) 
 
Este argumento, es la evidencia de que algunas organizaciones debido a su 
día a día ajustado y sus afanes de la consecución de resultados a como de 
lugar, les lleve a obviar o dar por supuesto que se están cumpliendo los 
estándares de transparencia que marquen la diferencia en el entorno. 
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También la presión de los mismos proveedores por quedarse con el negocio 
o ser adjudicatarios, tiende a la afectación de la objetividad del analista de 
compras o responsable de tomar la decisión o elección del ganador.  
 
Peor aún, cuando esta coacción se acompaña de una influencia económica 
por parte del oferente, ya sea por una oferta de una participación económica, 
tajada, invitaciones a viajes, congresos o seminarios con todo pago, cenas, 
obsequios inusuales, etc. Que en últimas, pretende comprometer el resultado 
y verse directamente beneficiado al afectar a su favor la elección final. 
 
Si bien la negociación generalmente se realiza entre un representante 
comercial del proveedor, y un profesional de compras por parte de la 
organización que tiene la necesidad de contratar a un tercero.  Es evidente 
que la forma de cómo se realicen estos acercamientos y la competencia 
derivada de ellos, será un reflejo de los nombres de las entidades que los 
respaldan. 
 
Detrás de cada negocio está el buen nombre de las organizaciones que 
participan en ellos.  Si no se observa un nivel competitivo ético, su reputación 
y prestigio se verá involucrado en comentarios que a la larga inquietarán 
otras negociaciones y su visibilidad en el mercado se afectará frente a los 
clientes finales. 
 
Por definición Jurídica, “El buen nombre es aquel elemento que representa nuestra 
dignidad de ser, va de la mano con la aceptación de la persona en un círculo social 
determinado y dentro de la sociedad de la cual se es participe.” (Articulo de derecho. 2005). 
 
Esta enunciación trasladada al ámbito empresarial, es fundamental para 
temas de conformidad, ya que hoy en día los consumidores se sienten 
atraídos y muestran curiosidad.  Sin duda, quieren trascender y conocer un 
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poco más de las marcas que respaldan sus productos que consumen 
habitualmente o del cual se es fan.   
 
Por consiguiente, es importante mantener el reconocimiento organizacional 
logrado a través del tiempo. Ya que por el contrario, este diferencial se puede 
ver distorsionado por un proceder impropio, por conductas que buscan un 
beneficio individual y no colectivo. Lo que a largo plazo conlleva a la 
afectación de la fidelidad de los clientes o consumidores. 
 
Hoy en día tanto en empresas públicas como privadas se preocupan y 
dedican gran esfuerzo por mantener una imagen pública, reconocida, 
estructurada y sólida, impulsando internamente a los talentos al logro de los 
objetivos de la mejor manera. 
 
En este sentido el filósofo Jorge Yarce cita lo siguiente: 
  “La transparencia como valor estimula a las personas a la sinceridad, a la claridad 
en su conducta, a la rectitud de intención, al examen de sus actos, a la sencillez y a 
la veracidad, de modo que no esté oculto nada que no necesite de la reserva o 
secreto de oficio, que debe guardarse cuando es necesario, y que no va en 
contravía de la transparencia” (Yarce, 2005, p.183) 
 
Esta definición nos aproxima a lo que los lideres deben inculcar en todos los 
niveles organizacionales, teniendo la transparencia como un acto propio y 
común, que minimice el riesgo frente a los fenómenos de corrupción. 
Especialmente, los que rodean la interacción entre los integrantes de una 
mesa de negociación, las organizaciones y el mismo gobierno. 
 
Las actuaciones derivadas de este comportamiento, consolidan la confianza 
entre los participantes de una licitación privada o estatal.  No obstante, no 
basta con un compromiso personal sino también es conveniente una 
comunicación pública, utilizando medios tecnológicos de divulgación de todo 
el proceso de participación y selección. 
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Por otra parte, la alta gerencia o los representantes legales, deben 
asegurarse que la responsabilidad ética y la transparencia sea motivo de 
inspiración en todos los colaboradores, desde la creación de la identidad de 
la organización a través de su misión, visión y valores. Con el objetivo de 
afectar positivamente la recordación de las personas y lograr su lealtad. 
 
Si ponemos de manifiesto el comportamiento ético de los funcionarios en la 
Misión, lograremos tener un impacto efectivo, ya que dentro de la 
constitución de está, se expresan los principios, reglas y valores que sitúan y 
encaminan las acciones de los integrantes de las empresas. 
 
En relación a lo anterior, el exsubdirector de compras del grupo éxito 
Montoya Palacio, advierte que:  
“Hablar hoy de valores, principios, normas de comportamiento, moral puede parecer 
anacronismo. La agresividad y la deslealtad de la competencia, la lucha por ganar 
participación en el mercado, la necesidad y la presión para obtener en forma 
inmediata resultados, la formación profesional recibida, la influencia de los estilos de 
dirección, son apenas algunos factores que contribuyen a que las personas olviden o 
desconozcan los principios, normas, valores, etc.” (Montoya, 2002. p.347) 
 
Este señalamiento, debe ser una preocupación corporativa, toda vez que no 
podemos dar por sentado que los intereses e influencias externas orienten el 
rumbo de lo moralmente correcto o incorrecto.  Es decir, que afecten en 
forma contraria la visión-misión y valores establecidos, que tienen como fin 
un proceder destacado, diferencial y responsable con la sociedad.   
 
Por otra parte, las empresas deben están preparadas a los fenómenos de 
globalización, tratados de libre comercio, economías de escala y volcar sus 
esfuerzos en adquirir negocios a gran escala.  No obstante, en este arduo 
camino, complicado y con todo por descubrir, se debe dejar de lado cualquier 
práctica antimoral ya sea individual o colectiva. 
 
 10 
Al empezar a explorar nuevas culturas, ideologías y trascender fronteras se 
pueden perder oportunidades de comercialización.  Si no se garantiza la ética 
en los negocios, el tan solo hecho de percibir un comportamiento o propuesta 
rechazable o un soborno, las organizaciones pueden ser imposibilitadas 
internacionalmente para licitar o aspirar a un intercambio comercial. 
 
Es importante investigar a fondo, no solamente que se está negociando sino 
con quien se está negociando. Es importante tratar de no pecar por 
ignorantes y perder oportunidades importantes de expandirse. O por el 
contrario meterse en un mercado o sociedades que admitan 
comportamientos no aceptados y que luego para salirse se incurran en faltas 
legales. 
 
Dada la anterior situación, el escritor Manuel Velazquez destaca que:  
“El Relativismo Ético es la teoría que indica que diferentes sociedades tienen 
diferentes creencias éticas, no existe una manera racional de determinar si una 
acción es moralmente correcta o incorrecta.” También Velazquez indica que: 
“Las personas de ciertas sociedades árabes, sostienen que el soborno en los 
negocios es moralmente aceptable, aunque los occidentales piensan que es inmoral” 
(Velazquez, 2006.  p.19).  
 
Esta afirmación, flexibilizaría de alguna manera el proceder transparente y 
establecería un estándar ético para cada situación. No obstante, lo realmente 
importante es seguir y mantener un enfoque ético único, tomando la base 
moral de la sociedad en la que originalmente se negocia.  No es coherente 
ser ético en un continente o país y en otro tener actuaciones inaceptables 
que van en contra de los valores corporativos de la organización. 
 
Así mismo, una justificación individual de una actuación indebida, 
argumentando un beneficio general de la compañía, no puede  justificarse.  
Así los resultados sean evidencia de ello. Por el contrario, el sentido 
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económico ganador con comportamientos no éticos, no puede determinarse 
como buen negocio en términos morales.   
 
La consecución de buenas relaciones comerciales con proveedores ya sean 
extranjeros o locales, deben estar enmarcadas en el cumplimiento de normas 
básicas.  En relación a esto Velazquez señala:  
“Para ser ético es suficiente que las personas de negocios simplemente obedezcan 
la ley, es decir, la ética en los negocios es, en esencia, obedecer la ley” (Velazquez, 
2006.  p.37). 
 
Sin duda con esta aseveración, el cumplimiento de normas o leyes 
previamente establecidas dentro de la normativa de valores, y manuales de 
comportamiento son argumentos firmes, que fijan bases para el seguimiento 
y buen resultado de las auditorías.  En contraste también se puede 
evidenciar o descubrir la cooperación para que los resultados favorezcan a 
un tercero que ha pagado por ello. 
 
Concluyendo, no es solamente moralmente rechazable, aquel que incurre en 
cohecho siendo proveedor o aspirante a ganar un negocio.  Es igualmente 
responsable y participa directamente en la conducta irregular, quien recibe y 
está de acuerdo con el ofrecimiento. 
 
El mantener una imagen incorruptible personal, reflejará positivamente el 
perfil organizacional y permitirá una visibilidad y recordación positiva de la 
empresa dentro del mercado, la competencia y el gremio dentro del cual se 
desempeñe.  Finalmente tanto proveedor como organización se necesitan 
mutuamente para obtener el resultado de sus intereses individuales.  Por 
consiguiente, deben valorarse ética y moralmente para que sean recordados 
por sus valores que los llevaron al éxito y no por sus negocios prósperos 
conseguidos  con transparencia incierta.  
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CAPÍTULO - I I 
PLANTEAMIENTO DE UN MODELO DE NEGOCIACIÓN ÉTICA 
 
 
Las grandes organizaciones dentro de su estructura organizacional, 
idealmente deben plantear y estructurar un departamento de compras sólido. 
Que proyecte un modelo de negociación ética, mediante el establecimiento 
de controles e indicadores que aseguren la transparencia y efectividad de los 
procesos de compra.  
 
Esta área de la estructura empresarial, debe estar en capacidad de llevar a 
cabo todas las negociaciones con los suministradores, manteniendo 
principios que enmarquen un escenario de respecto y lealtad, priorizando los 
intereses generales de la organización y los accionistas, sobre los 
particulares de las áreas que tienen las necesidades. 
 
Estos principios deberán dar como resultado la satisfacción de los clientes 
internos y proveedores logrando valores añadidos, con mejores precios, alta 
calidad, innovación y excelente prestación de los servicios contratados.   
 
Por consiguiente, las áreas de compras deben tener presente un principio 
comercial que es citado en los conceptos modernos de administración de 
compras: “Quien compra bien, vende bien” (Montoya, 2002. p.2).  Sobre todo, cuando 
el proveedor contratado hace parte integral de la cadena de abastecimiento 
que conformará el bien o el servicio que se entrega o presta al cliente final. 
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Un error recurrente en las empresas es delegar la responsabilidad de 
conseguir el suministro a la misma persona o área que tiene la necesidad.  
Esta cercanía con los proveedores, tienden a desequilibrar 
considerablemente la balanza y darse preferencias que terminaran por tener 
proveedores impuestos o preferidos.  Fomentando la sociedad propicia para 
dar y recibir contraprestaciones a cambio del otorgamiento del negocio.   
 
Para plantear un modelo de negociación ética, lo primero que debe hacer el 
departamento de compras es separar los negociadores de la persona o área 
que tiene la necesidad.  Por ejemplo, el área de sistemas de una empresa 
requiere la compra de  cierta cantidad de equipos de cómputo.  En primera 
instancia ellos deberán poseer un presupuesto o valor global máximo que 
están dispuestos a pagar por la compra de estos suministros.   
 
A su vez, deberán entregar al área de compras la especificación técnica 
detallada del requerimiento.  Allí, se deberá ser muy específico en definir no 
solamente los componentes y las particularidades físicas, sino también los 
tiempos y sitios de entrega.  
 
Si se tratara de la contratación de un servicio y no la compra de un bien, 
adicional a las descripciones anteriores, se deben incluir las métricas de 
desempeño y los parámetros de evaluación de calidad y servicio. 
 
Luego de tener esta información básica, será el momento en que el 
representante de compras saldrá al mercado a buscar proveedores que 
suministren el bien para suplir la necesidad del solicitante. 
 
El primer ejercicio que deben hacer tanto los aspirantes a ser adjudicatarios 
de la compra, como los propios compradores es evitar los juzgamientos y 
generalizaciones entre las contrapartes. 
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A este respecto el profesor Alberto Montoya Palacio, señala algunos 
calificativos recurrentes entre las dos partes:  
“De los vendedores a los compradores: Soberbios, Tiranos, Desconsiderados, 
Cretinos, Corruptos, Irracionales, Orgullosos, Maleducados, Pesadillas, Prepotentes, 
Hombres de poder y conocedores.  El comprador califica a los vendedores como: 
Mentirosos, Vivos, Oportunistas, Incumplidos, Inoportunos, Bandidos y Recursivos” 
(Montoya, 2002. p.8).   
  
Si de entrada se mantienen estos calificativos como referencias negativas del 
posible socio comercial, los resultados no serán los ideales.  Desde un inicio 
el comprador deberá invitar a los proveedores a participar en una 
negociación o licitación viendo al suministrador como alguien que merece 
todo su respecto.  Dando a conocer los detalles del bien que se requiere o 
del servicio que se necesita. 
 
Algunos manuales como por ejemplo: Compras Principios y Aplicaciones 
indica: “la cotización a los proveedores se pedirá vía telefónica y para aquellos que no 
tengan representación se solicitará vía telex” (Limusa, 2004. P.25) 
 
Sin embargo, lo más recomendable es que esta invitación a negociar se haga 
de manera escrita. Aprovechando para incluir aspectos legales, términos y 
condiciones, formas de pago, gastos por fletes y demás aspectos que 
posteriormente al ser obviados puedan suponer un riesgo legal.  Por omisión 
en la información.  
 
En esta primera etapa de invitación, ya se puede establecer el primer control 
o indicador que los gerentes pueden establecer a los analistas o 
profesionales de compras.  Básicamente, se trata de contabilizar cuantos 
proveedores fueron invitados al proceso de negociación.   Entre más 
proveedores se inviten a un proceso, mayor concurrencia y oportunidades de 
diversificación de precios. 
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Es importante que la información que se intercambie con los proveedores en 
cuanto a las peticiones de oferta, preguntas y respuestas, rondas de 
negociación y demás intercambio de datos, se mantenga con uniformidad 
para todos ellos, y siempre deberá ser emitida y recibida por el representante 
de compras.  De tal forma que se garantice la igualdad de oportunidades. 
 
Una vez se reciban las propuestas económicas y comerciales de cada 
proveedor, de manera separada y privada se le darán a conocer las 
especificaciones técnicas al usuario que requirió la compra, que para este 
ejemplo serían las características de cada equipo de computo y los tiempos 
de entrega. 
 
Como sugerencia y con el objetivo de mantener los estándares éticos 
planteados no se deben informar al área los precios que envío el oferente 
para evitar preferencias o desvío de información a otros proveedores 
participantes.  Es allí en donde el comprador puede mantener la objetividad y 
la transparencia del negocio. 
 
Con esta información entregada, el área usuaria deberá indicar a compras 
que proveedores cumplen con su requerimiento y en caso de rechazar 
alguna de las propuestas, deberá ser sustentada técnicamente.  Esto para 
efectos de soporte y posible auditoría. 
 
Una vez recibida la evaluación técnica de los proveedores por parte del 
departamento que requiere el bien, (que en este ejemplo son los 
computadores), el área de compras podrá tomar la decisión basados en 
políticas previamente establecidas como son: el mejor precio, calidad, 
servicio postventa, tiempo de entrega, etc. 
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Cuando las compras son de cuantías significativas, lo ideal es la 
conformación de un comité de compras para tomar la decisión.  Siendo 
principalmente los integrantes: áreas de control de gestión y presupuesto, 
intervención o auditoría y el representante que adelanta la negociación. 
 
Al involucrar más personas en la toma de decisiones durante la contratación 
o compra de suministros, se minimizan los riesgos de incurrir en actuaciones 
no éticas y aseguran la objetividad  y transparencia del proceso de elección y 
adjudicación.  Al mismo tiempo, se convierte en un control estratégico para 
que la alta gerencia asegure los principios establecidos como norma. 
 
Para que el modelo de compras planteado sea aceptado, respetado y exitoso 
dentro de la organización, no solamente se deben adjudicar a los mejores 
aliados.  Se debe conseguir que la el departamento de compras sea visto 
como un centro de soluciones y no un controlador que demora los 
requerimientos. 
 
Una de las claves del triunfo y aceptación de los compradores como 
facilitadores claves, es el tiempo en que se realizan las adquisiciones.  Entre 
menor duración tenga el proceso de consecución de los proveedores, el 
envío de la invitación a cotizar, la recepción de la oferta comercial, la 
evaluación de la propuesta y la elección final.  Mejor será la convivencia y 
comunicación entre los interesados en la compra y quienes ejecutan el 
ejercicio negociador. 
 
Un método para apoyar la disminución de los tiempos y cumplir con las 
expectativas oportunamente, es mantener una base de proveedores 
actualizada, con sus respectivos contactos comerciales de acuerdo a su línea 
de negocio.   Lo importante, es comprometerse con la consecución colectiva 
de objetivos y hacer parte activa y efectiva del engranaje organizacional. 
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Según plantea el autor Español Emilio Martínez, al referirse a las empresas 
como: “una comunidad de trabajo” (Martínez, 2007. P.70). Compromete claramente a 
que el área de compras preste a cabalidad una doble orientación: 
satisfaciendo al máximo la necesidad de quien la tiene cumpliendo todos los 
requerimientos, y por otro lado, conseguir los mejores resultados para la 
empresa en general.  Con los mejores precios y la mejor calidad. 
 
En definitiva, el líder de un área de compras debe tener la visión global del 
negocio al cual se dedica la organización.  Si quiere lograr una alta 
efectividad en los procesos de compra debe involucrarse tempranamente, 
desde el mismo nacimiento de las necesidades de las demás áreas.   
 
Con referencia a lo anterior, Emilio Martínez plantea de manera acertada: 
“La utilización estratégica de la actividad de compras requiere un director que 
observe el entorno de la empresa, prevea los cambios de este entorno, comparta la 
información pertinente con proveedores y colegas de otras funciones, e identifique 
las ventajas y desventajas competitivas de la empresa con respecto a sus 
proveedores, etc.” (Martínez, 2007. P.31). 
 
Esta directriz, claramente posiciona al responsable de un área de 
adquisiciones como un facilitador y participante activo de cada uno de los 
proyectos de la organización. En la creación de presupuestos anuales, en la 
planeación estratégica, en la elaboración prospectiva de mapas de compras. 
 
Obliga a que esté conectado con áreas de mercadeo y diseño de nuevos 
productos. En ocasiones deberá salir de su zona de confort y mirar otros 
modelos o sistemas avanzados de compra y procurar que no exista 
condicionamiento de proveedores únicos, para que la trasparencia de las 
relaciones comerciales se mantenga permanentemente.  Siempre será 
oxigenante, renovante y propicio para la innovación, la incursión de nuevos 
aliados estratégicos. 
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CAPÍTULO - I I I 
SISTEMAS DE INFORMACIÓN QUE AGILICEN Y CONTROLEN 
LAS NEGOCIACIONES 
 
 
La sistematización integral de las organizaciones, beneficia la calidad de la 
información entre las áreas, acortan distancias, optimizan los tiempos, y en 
últimas facilitan la toma de decisiones a los altos directivos por medio de la 
información o informes obtenidos a partir del flujo de datos que circula dentro 
de los diferentes frentes de trabajo.  
 
Se hace necesario romper paradigmas y superar la resistencia al cambio. De 
pasar de una cultura organizacional tradicional a la modernización de los 
sistemas administrativos, por medio de herramientas computacionales o 
software desarrollados para suplir todo tipo de necesidades. 
 
Generalmente, las empresas procuran tener un excelente sistema financiero, 
un sistema de facturación de los clientes adecuado y sistemas de inventarios 
avanzados. Sin embargo no se invierte en gran medida en un sistema de 
compras adecuado y vanguardista que controle al detalle las negociaciones 
con los proveedores y minimice riesgos de ocurrencia de malas prácticas que 
atente contra la ética y transparencia organizacional. 
 
Básicamente un buen sistema informático de compras, debe ser una base de 
datos que se nutra con el ingreso de información presupuestaria proveniente 
de los sistemas de planificación de recursos de la empresa.  En donde se 
plasman las necesidades de suministros o servicios de cada área. 
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Debe contener un banco de información de proveedores previamente 
seleccionados y clasificados.  Esta base de suministradores se alimenta y 
crece a medida que las áreas de compras alcanzan su madures a través del 
tiempo.  Paralelamente, también debe tener la capacidad para almacenar 
cada paso a paso que se realiza durante una negociación. 
 
En el esquema general, que es marco de referencia en la función de compras, 
el Licenciado en Ciencias Políticas y Económicas Emilio Martínez Moya, 
indica como actividades principales y alternativas las siguientes acciones que 
deben realizar los profesiones de adquisiciones: 
“Actividades Principales: Detección y descripción de la necesidad, Búsqueda y 
selección de proveedores, Investigación y búsqueda de fuentes de 
aprovisionamiento, Preparación y Ejecución de la compra, Seguimiento y Control. 
Actividades Alternativas: Previsión de necesidades, Negociación de precios, 
investigación alternativas de suministros, formalización de contratos, racionalización 
de stocks y selección del equipo humano de compras” (Martínez, 2007. P.28 y 37). 
 
Dado el anterior grupo de tareas básicas a realizar, se presenta el reto para 
la alta gerencia de diseñar un sistema de información, que permita que cada 
una de estas acciones deje huella y plasme históricamente los resultados de 
cada una de las interacciones comerciales con los proveedores invitados a 
negociar. 
 
El desarrollo del sistema deberá ser planeado de tal manera que se 
comunique con bases de datos de otro software a través de interfases 
sistemáticas.  De tal manera, que se asegure la minimización de errores y el 
flujo correcto de importes presupuestarios o valores adjudicados.  
 
Lo ideal sería, que parte de este sistema tenga la capacidad de almacenar 
información detallada de proveedores como fuente de aprovisionamiento.  
Tener sus contactos comerciales (correo electrónico, teléfono y dirección), 
mantener una evaluación de los mismos en cuanto a calidad, cumplimiento y 
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servicio.  Basados en hechos históricos de contratación o en bases de datos 
externas.   
 
Hoy en día existen empresas dedicadas suministrar y evaluar información 
financiera, comercial y acreditación de empresas de manufactura y de 
prestación de servicios a nivel nacional e internacional.  Por medio de ellos 
podemos alimentar el sistema de compras mientras en el tiempo se 
almacena información propia. 
 
Si vemos a nivel general, el rápido avance de las tecnologías de información 
está cambiando los hábitos culturales y estilo de vida de las personas.  Es 
así como las compras tienden a realizarse a través de Internet evitando 
desplazamientos y reduciendo precios al disminuir los costos.  Estas 
compras que hacen los consumidores habituales, se definen en el argot 
informático como: “B2C o Business-to-Consumer”. 
 
En contraste con modelo de compras personales o B2C, citado anteriormente.  
Existe un modelo de compras en línea para las empresas denominado “B2B 
o Business-to-Business”.  Este modelo vanguardista del siglo XXI aporta la 
transparencia y los controles adecuados ya que integra la identificación de 
proveedores, la emisión de pedidos o contratos y generación oportuna de 
indicadores de gestión. 
 
Lo importante de adoptar el modelo de negocios a través del B2B es lograr 
integrar todos los beneficios que esto conlleva en un solo sistema integrado 
de compras.  El reto será que toda la información esté contenida en un solo 
sitio y sea tan completa que permita decidir, controlar y entregar datos de 
calidad y confiables, para hacer un seguimiento efectivo en el cumplimiento 
de la función de compras. 
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Actualmente son pocas las organizaciones globales que cuenten con un 
sistema avanzado de compras.  Ejemplo de ello es el Grupo Telefónica S.A., 
quienes dentro de sus mismas “Condiciones Generales para el Suministro de Bienes”, 
que dan a conocer a sus proveedores, advierten lo siguiente: 
 
“Con la finalidad de agilizar la petición de ofertas, la presentación de ofertas, la 
formalización de compromisos (sea ésta por contrato o por carta de adjudicación), la 
tramitación de los pedidos, la gestión de albaranes y aceptaciones, y las actividades 
de facturación, el Suministrador y Telefónica utilizarán los procedimientos 
informáticos de la Plataforma de Comercio Electrónico” (Modelo Compras Telefónica, 
2011. P22)  
 
Este tipo de organizaciones globales que invierten gran cantidad de recursos 
en sistemas propios y avanzados de compras, tiene visión prospectiva ya 
que mantiene a sus proveedores comprometidos con su engranaje de 
abastecimiento, logrando que se comprometan y hagan parte activa en la 
utilización de los sistemas y en algún caso hasta cobrándoles por tener la 
oportunidad de licitar a través de ellos. 
 
Un sistema de compras desafiante debe proveerse de un módulo robusto de 
negociación, que permita establecer un proceso estratégico de selección de 
proveedores.  Con una interacción entre maquina y negociadores que deje 
rastros del intercambio de información con fechas hora y demás temas 
importantes en la trazabilidad de la compra. 
 
Las organización más atrevidas en este nuevo mundo por explorar del B2B 
están integrando en es sistema de negociación subastas en línea, 
soportados en grandes servidores que permiten que el comprador invite a los 
suministradores electrónicamente a participar en negociaciones colectivas.  
Así mismo el aspirante a ganar el negocio podrá sin salir de su organización, 
subir pliegos, documentos y pujar con los mejores precios del mercado. 
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Tanto empresa compradora como proveedores, tendrán la tranquilidad de 
haber participado en una negociación trasparente. Con igualdad de 
condiciones entre oferentes.  De igual manera, los controles para los 
directivos estarán a mano y totalmente en línea, disminuyendo 
significativamente los tiempos de gestión de compras, con una satisfacción 
internamente de las áreas y externamente del cliente final.   
 
Por otra parte, las organizaciones comprometidas con el medio ambiente 
cada vez más deben asumir nuevos compromisos sociales.  En tal sentido el 
Especialista en Responsabilidad Ambiental y Aseguramiento de Calidad  
Carlos Eduardo Fúquene señala lo siguiente: 
“A lo largo de toda la cadena de servicio o del ciclo productivo de una organización, 
se pueden incorporar tecnologías limpias que apoyen cada una de las etapas y 
permitan minimizar el error de las tolerancias de especificación, disminuir los ciclos 
productivos, el consumo de energía y la generación de desperdicio.  La eliminación 
del consumo del papel y del uso de tintas para impresora, constituyen beneficios 
ambientales adicionales.” (Fúquene, 2007. p.32). 
 
Es allí, en donde un sistema de compra correctamente adecuado, será un 
gran aporte ambiental frente a la sociedad.  Análogamente, la organización 
podrá hacer alarde de su responsabilidad sostenible dentro de su política 
ambiental y mostrar públicamente los beneficios a que ello conlleva. 
 
Luego de la adjudicación al proveedor seleccionado, se desencadenan una 
serie de comunicaciones con el proveedor como son: cartas de adjudicación, 
contratos jurídicos, pólizas de cumplimiento, términos y condiciones, pedidos, 
cartas de crédito, facturas, etc. 
 
Todo este tipo de documentos podría ser totalmente electrónico, si se 
diseñan sistemas confiables que actúen como repositorio de la información 
sirviendo como bases de datos de salvaguarda de información sensible y 
confidencial, fruto de una negociación. 
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Será un gran reto para los ingenieros de sistemas la implementación y 
puesta en producción de estos sistemas que integren todo este flujo de 
información.  Con plataformas tecnológicas que trasciendan fronteras, sin 
dejar de observar las leyes y requisitos locales, tanto del estado como de 
cada organización.  
 
Deberá ser una institución legal, la implantación de modelos integrados de 
compra, apalancados en herramientas de comercio electrónico que reduzcan 
el miedo que tienen las empresas emergentes de negociar a través de 
modelos clásicos, viciados y desprestigiados por años de abusos de poder 
sobre la información y tomas de decisiones direccionadas en el beneficio del 
más fuerte o quien más ofrezca por quedarse con un negocio. 
  
Tradicionalmente, es relevante que tanto comprador como aspirante a ser 
proveedor se conozcan y estrechen sus lazos de amistad.  Sin embargo esto 
tiende a ser un riesgo al terminar por el favorecimiento particular de uno de 
los oferentes.   En un modelo controlado y transparente, la tendencia debe 
encaminarse hacia el contacto indirecto.   
 
Esta ruptura de la comunicación directa, se logra por los medios electrónicos. 
De esta manera, todos los jugadores que participan en el proceso de 
negociación están en igualdad de condiciones. 
 
Finalizando, si el líder o interesado en conformar un excelente sistema 
electrónico para administrar las compras, deberá lograr que tengan rapidez y 
seguridad informática en las transmisión de datos; que la información 
compartida ya sea saliente o entrante con el proveedor sea integrada 
directamente y correctamente a los sistemas correctos de la empresa; debe 
garantizar que se reciba el mayor número de ofertas para dinamizar la 
competencia.  
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Es de gran importancia tener en cuenta que este modelo de compras 
propuesta, apalancada en herramientas tecnológicas de última generación, 
suponen un costo elevado.  Sin embargo, esta inversión se debe contrastar 
frente a los beneficios de soportar la negociación con terceros, en 
tecnologías eficientes, ágiles, ambientalmente sostenibles, comprometidas 
moralmente con la sociedad y con reducción en los costos de traslados por 
visitas con fines comerciales. 
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CONCLUSIONES 
 
 
Está en manos de la alta gerencia el direccionamiento integral de las 
organizaciones. No basta con lograr objetivos económicamente atractivos 
para los inversionistas, socios o accionistas.  Está de por medio una gran 
responsabilidad moral y social que los clientes finales y la comunidad percibe 
de manera positiva o devastadora, dependiendo de las actuaciones 
derivadas de las relaciones con terceros.    
 
Deberá ser una preocupación reflexiva y comprometida durante el 
establecimiento de valores éticos, que influyan en cada uno de los 
integrantes de la organización.  De preferencia, establecer controles estrictos 
para el cumplimiento de la función de compra como carta de presentación 
ante aliados comerciales o aspirantes a ser suministradores de productos o 
servicios que complementen el objetivo del negocio. 
 
Las conductas que carezcan de transparencia y tengan finalidad de lucro 
individual por encima de los intereses organizacionales, dañaran de forma 
prácticamente de manera irreparable la imagen y el buen nombre de 
cualquier persona o entidad.  
 
Se cerrarán puertas de acceso a la globalidad y a la oportunidad de conocer 
y trabajar de la mano con aliados estratégicos que serán siempre 
determinantes y fichas clave en la entrega de productos o prestación de 
servicios a consumidores que cada día son más exigentes. 
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Los líderes modernos deberán abrirse al conocimiento holista de los sistemas 
de información emergentes que pretenden aportar un nuevo significado a las 
negociaciones.   
 
Desde la misma fundamentación y diseño del sistema, se deben establecer 
criterios que busque la solidificación de las bases, para que los controles y 
los tiempos de respuesta en el desarrollo de una negociación sean lo más 
oportunas y confiables frente a una transparencia que cada día es más 
exigente. 
 
El responsable o integrante de un área de compras, deberá ser una persona 
inquieta, minuciosa y prospectiva.  Debe anticiparse a las necesidades de las 
áreas, siguiendo de manera detallada los nuevos proyectos desde su misma 
gestación.  Así verá tempranamente riesgos en el incurrimiento de actos que 
atenten contra la moral y la ética organizacional.  
 
Deberá ser capaz de contratar y rodearse de profesionales en la negociación, 
que compartan las bases de la transparencia. Que vean las negociaciones 
con proveedores una oportunidad alterna, para aportar a la empresa un 
sentido propio y característico de pertenencia ética.  Esto, con toda seguridad 
será percibido y visualizado por la sociedad, ya que hoy día es de público 
conocimiento, que lamentablemente quien tiene la capacidad de sobornar 
tiene el poder. 
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GLOSARIO 
 
 
Adjudicatario: Persona física o jurídica a quien se adjudica algo. 
Particularmente la ejecución de obras o suministros de productos. 
 
Albaran: Documento mercantil que acredita la entrega de un pedido. El 
receptor de la mercancía debe firmarlo para dar constancia de que la ha 
recibido correctamente. Dentro de la compraventa, el albarán sirve como 
prueba documental de la entrega de los bienes. 
 
Anacronismo: Se refiere a algo que no se corresponde o parece no 
corresponderse con la época a la que se hace referencia. 
 
B2B: Business-to-Business. Es la transmisión de información referente a 
transacciones comerciales electrónicamente, normalmente utilizando 
tecnología de comercio electrónico entre empresas. 
 
B2C: Business-to-Consumer. Estrategia que desarrollan las empresas 
comerciales para llegar directamente al cliente o usuario final. 
 
Cohecho: Delito que comete el juez o funcionario que dictamina de cierta 
manera a cambio de sobornos. 
 
Holista: Es el sistema como un todo integrado y global el que en definitiva 
determina exactamente cómo se comportan las partes. 
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Oferente: Persona natural o jurídica que ofrece o promete al organismo 
adquiriente, obligarse a dar, hacer o cumplir algo. 
 
Puja: Una oferta en una subasta. Cantidad que ofrece un licitador. 
 
Software: Programa informático, que es un conjunto de instrucciones que 
una vez ejecutadas realizarán una o varias tareas en una computadora. 
 
Trazabilidad: Se entiende trazabilidad como el conjunto de aquellos 
procedimientos preestablecidos y autosuficientes que permiten conocer el 
histórico, la ubicación y la trayectoria de un producto o lote de productos a lo 
largo de la cadena de suministros en un momento dado, a través de unas 
herramientas determinadas. 
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